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RESUMEN: 
Esta investigación estableció la factibilidad para la implementación de un programa de 
fidelización de clientes en la estación de servicio LOS OLIVOS, debido a que el factor 
precio es regulado por una entidad del estado y se debe buscar fuentes de diferenciación 
que permitan ser identificados por el valor agregado frente a las otra estaciones de servicio 
en el municipio de San Gil, para ello se recopilo información por medio de encuestas 
telefónicas y presenciales a clientes de la estación, determinando así el nivel de aceptación 
que tiene la implementación de este programa. 
Se encontró que la mayor cantidad de clientes tiene vehículo público y consumen gasolina, 
y a su vez le dan un valor elevado a la calidad de servicio al momento de elegir el sitio de 
tanqueo. además, están altamente interesados en recibir un beneficio de descuento en el 
valor total del combustible.  
Se pudo concluir del estudio que la implementación del programa de fidelización tendrá un 
impacto positivo en sus clientes y que se debe poner especial atención a la calidad y 
servicio pues es altamente valorada por los consumidores de la estación. 
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ABSTRACT 
This investigation demonstrated the feasibility of implementing a client trueness program at 
the LOS OLIVOS service station, since the price factor is adjusted by a state entity and 
references of distinction must be sought that allow them to be identified by value. 
Aggregate compared to the other service stations in the municipality of San Gil, for this, 
content was collected through telephone and face-to-face surveys to station clients, thus 
determining the level of acceptance of the execution of this program. 
It was found that the largest number of customers have public vehicles and run through 
gasoline, and in turn place a high value on the quality of service when choosing the tank 
site. Moreover, they are highly interested in having a discount benefit on the total value of 
the fuel. 
It was concluded from the learning that the implementation of the loyalty program will 
have a positive impact on its customers and that special attention should be paid to prime 
and service as it is highly valued by the station's consumers. 
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1. INTRODUCCION  
Los programas de fidelización de clientes son una herramienta de diferenciación y alto 
impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de una empresa, de manera de 
lograr una mejora en el portafolio y cobranzas, reducción de costos de atención al cliente, 
aumento de ingresos de mayores ventas a las más rentables. clientes, venta cruzada, entre 
muchos otros beneficios. (Peña, Ramírez y Osorio, 2015); El uso de las nuevas tecnologías 
de la información y comunicación ha cambiado el funcionamiento de las empresas, el 
comportamiento del consumidor y también el concepto de marketing con relación a cómo 
eran entendidos a principios del siglo pasado (Suárez y Cousillas, 2018). 
La fidelidad del consumidor es un importante determinante de los beneficios y crecimiento 
de las empresas y más aún en sectores saturados y muy competitivos, donde la estrategia 
debe basarse, más que en el aumento de la cuota de mercado, en su mantenimiento (Azami, 
2005, citado por Guzmán, 2013). la fidelización de clientes, no es otra cosa que el proceso 
mediante el cual se busca que el cliente encuentre los atributos que lo hagan ser fiel a 
determinado producto. (Alcaide, 2015). 
La satisfacción y la lealtad del cliente es un concepto bien conocido y establecido en varias 
áreas como marketing, investigación del consumidor, psicología económica, economía del 
bienestar. Y ha sido durante mucho tiempo un tema de gran interés tanto en la academia 
como en la práctica. (rahim, ignatius y adeoti., 2012). 
Ganar la lealtad de los clientes es un objetivo importante del marketing, y los programas de 
lealtad están destinados a ayudar a lograrlo. La investigación sobre los programas de 
fidelización sugiere que los clientes diferencian entre la lealtad a una empresa y la lealtad a 
un programa de lealtad (evanschitzky et.al, 2012). 
Ahora bien, los planes de marketing son la unión entre los vendedores y los clientes - 
consumidores, que administran y regulan la comercialización del gran salida de productos y 
servicios que se ofrecen a una gran aglomeración heterogénea de compradores, para el cual 
se debe obtener un resultado de doble dirección: el primero que todo, se debe satisfacer 
completamente las necesidades de cada uno de los consumidores, y segundo realizar ventas 
que a su vez produzcan beneficios como sinónimos de utilidades económicas para la 
empresa, y de hecho esta siga operando (Kotler, Armstrong, Saunders Y Wong, 2000).  
El desarrollo progresivo de la economía de las empresas Colombianas ha venido creciendo 
junto con las diferentes estrategias de ventas de sus productos y/o servicios que ofrecen a 
un determinado número de personas o clientes que satisfacen sus necesidades de acuerdo a 
la calidad con que estos se les vende, pero aparte de la misma calidad del producto o del 
servicio, también se tiene en cuenta otros aspectos que hacen que los clientes despierten su 
interés por acercarse para que le ofrezcan un servicio y/o producto, acompañado de un 
ambiente agradable, precios llamativos, presentación innovadora de los productos, 
publicidad convincente, promociones y otros detalles.  
El mercado actual de la gasolina y el ACPM se puede caracterizar como un mercado donde 
existe un solo vendedor, una empresa del estado que vende la cantidad que se demande 
(oferta elástica) a un precio regulado por debajo del de mercado, y muchos compradores 
con una demanda relativamente inelástica (Ministerio De Minas, 1953). 
La fidelización de clientes es una arista del marketing que tiene sus orígenes en la 
revolución industrial y que ha evolucionado hasta nuestros días afectado por el desarrollo 
de nuestra sociedad. 
Tabla 1 









FOCO producto consumidor Emociones/Valores Predicción y 
anticipación 













CONEXION Sin conexión Información y 
personas 
conocimiento inteligencia 
A partir de: (Jiménez, 2016) 
Las estaciones de servicio no son ajenas a la importancia del marketing, es por esto que en 
los últimos años se han realizado estudios en diferentes partes del mundo buscando orientar 
la fidelización de clientes a este sector. 
En el marketing actual, se entiende que la fidelización implica establecer sólidos vínculos y 
el mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes. Lo que trajo aparejado un 
desplazamiento de un marketing centrado en el corto plazo, a un marketing con un enfoque 
estratégico. (Cabrera, 2013). 
Se toma como punto de referencia para plantear medidas estratégicas desde el diseño de un 
plan de marketing para la estación de servicio, como muestra del estudio, como ejemplos 
seleccionados (Ghauri, 1995), buscando a la vez un crecimiento tanto en la calidad del 
servicio, como el incremento económico que generan las ganancias obtenidas por las ventas 
y la fidelización de los clientes. 
Este es el caso de Alemania donde empresas del sector estación de servicios del mercado 
minorista Se pueden observar ciclos de precios de alta frecuencia, ya que las estaciones de 
gasolina se rebajan entre sí sucesivamente en el precio durante el día seguido de un fuerte 
aumento en el precio de la noche. 
Estas estrategias buscan socavar la competencia durante el día para atraer a los 
consumidores con una demanda elástica de precios. 
La fase de su cotización se detiene mediante aumentos de precios simultáneos para explotar 
a los consumidores inflexibles y poco elásticos (Linder, 2018). 
En regiones del mundo tan apartadas a nuestro entorno no se es ajeno en la búsqueda de 
herramientas de fidelización de clientes en estaciones de servicio, este es el caso de Rusia 
donde el incremento de los precios del combustible, afectado por el incremento del valor 
del crudo obliga a las estaciones de servicio a buscar estrategias de fidelización de clientes, 
en este caso a través del ofrecimiento de servicios de mejora en la atención del cliente, 
ofreciendo obsequios a aquellos compradores que cumplen con un consumo elevado de 
combustible frecuentemente (Ismagilov y Tupolev, 2020). 
Nuestro país sobresale por tener empresas que desarrollan y aplican planes encaminados en 
la elaboración, distribución y comercialización de una gama de productos y servicios, 
buscando nuevos sistemas y modelos que sirvan como técnicas y estrategias en la 
innovación para persuadir al cliente a la compra o entrega de un determinado servicio 
(Vanegas, 1995),  
Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigación se orienta al análisis de un plan de 
fidelización de clientes frecuentes de la Estación de Servicio Los Olivos de la ciudad de 
San Gil buscando un impacto positivo en sus ventas, la cual tiene un volumen de ventas 
aproximadamente de 12.000 galones de combustible semanales, con un total de 12 
empleados, además tuvimos en cuenta que la estación no tiene ningún plan de mercadeo 
definido para los clientes que la visitan diariamente. Un punto importante en esta 
investigación es los competidores las cuales son 6 estaciones de servicio establecidas en el 
municipio de San Gil. 
 
Tabla 2 
Estaciones de servicio en San Gil 
EDS 
SERVICIO 
OLIVOS  COTRASANGIL LA AVENIDA LA 
11 
PALOBLANCA LA ISLA  GUANENTA 
SERVITECA        
LUBRICENTRO         
LAVADERO        
PARQUEADERO        
MECÁNICA        
 
Este análisis busca realizar un diagnóstico para identificar la aceptación por parte de los 
consumidores, además realizar un análisis de sensibilidad en el precio de combustible y la 
atención y servicio al cliente y por último establecer una estrategia factible que nos dé un 
resultado positivo sobre las ventas de los productos. 
METODOLOGÍA 
tipo de investigación  
El estudio se realizó bajo una investigación de tipo cualitativo – descriptivo; ya que se 
busca analizar y describir los factores de fidelización que hacen parte de un plan de 
marketing. Logrando así conclusiones basadas a los logros que se alcancen en el desarrollo 
de la investigación 
Variables  
 Tipo de vehículo 
 Tipo de combustible  
 Frecuencia de tanqueos  
 Tipo de privilegio 






Ficha técnica del estudio  
Población   Conductores de servicio publico 
Ámbito Geográfico Y Del Estudio  Base de datos de empresas de servicio público de San Gil 
Instrumento Aplicado  Encuesta telefónica y personalizada 
Tamaño De La Muestra 200 
Error De La Muestra 4.88% 
Nivel De Confianza 95% 
Tipo De Muestreo  Probabilístico aleatorio simple  
Fecha De Aplicación  Julio y agosto de 2020 
 
RESULTADOS 







Frente a la pregunta es usted cliente de la EDS Los Olivos El 81 % de los consultados 
manifestaron ser clientes, esto nos muestra que la estación de servicio tiene una gran 























A la pregunta su vehículo es; el 69% manifestaron que su vehículo es de servicio público, 
pero los mismo encuestados manifestaron tener también vehículo particular el cual fue el 
22% y un 9% dicen tener los dos tipos de vehículo.  
 
Al consultar sobre el vehículo que utiliza 55.5% manifiestan tener taxi, un 15.5% 
automóvil, 14.5 buseta, 10.5% camión y el 4% restante moto. Esto nos muestra que la 
mayor población en el servicio público son los taxis. 
 
Sobre el tipo de combustible usado se observa un alto porcentaje sobre la gasolina corriente 
con un 84.5%, frente a un 15,5% que dicen utilizar A.C.P.M. 
 























El 50% manifiestan que todos los días visitan la estación de servicio, el 23.5% dicen que 
cada 3 días, el 14.5% manifiestan que 1 vez por mes y por último el 12% de los consultados 
manifestaron que 1 vez por semana. Podemos determinar el alto consumo que tiene la 
estación.  
 
Frente a la pregunta pudimos determinar que la gran mayoría de encuestados les interesa el 
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El 62% de los consultados manifestó que el tipo de privilegio que le gustaría recibir por 
parte de la EDS seria descuentos por cantidad de producto consumido, en cambio el 37.5% 
manifestaron que les gustaría recibir obsequios. 
  
Al momento de elegir una estación de servicio el 63% de los consultados       manifiestan 




Frente a la pregunta si le gustaría pertenecer al plan de fidelización de la EDS Los Olivos el 
79.5% manifiesta que si, en contraste el 20.5% no le gustaría. 
Tabla 4 
Calificación de la estación de servicio.  
MEDIA  4,48 
DESVIACION ESTANDAR MUESTRAL 0,83 




COEFICIENTE DE VARIACION (CV) 18,45% 
20.0  
63.0  




























Al consultar como califica a la EDS, la media de calificación es de 4.48, siendo un 
resultado de satisfacción alto. 
Tabla 5 
Tabla de contingencia para la variable tipo de vehículo vs tipo de privilegio. 
   ¿Qué tipo de privilegio le gustaría recibir por parte de la EDS Los 
Olivos? 
   descuento por 
cantidad de galonaje 
consumido    
obsequios    acumulación de 
puntos   









particular  Valor observado 29   14   1   44   
  % total   14,5%   7,0%   0,5%   22,0%   
publico Valor observado 89   49     138   
  % total   44,5%   24,5%   0,0%   69,0%   
los dos Valor observado 6   12     18   
  % total   3,0%   6,0%   0,0%   9,0%   
 Total Valor observado 124   75   1   200   
   % total   62,0%   37,5%   0,5%   100,0%   
       
   10,79 chi-square   
   4 df   
   ,0291 p-value   
Tabla de contingencia para la variable tipo de vehículo vs tipo de privilegio a partir de mega stat.  
Al aplicar un análisis de correlación a los resultados obtenidos, solo se encontró relación 
entre las siguientes variables investigadas, es significativo al 5 % lo que quiere decir que 
existe correlación entre el tipo de vehículo y el tipo de privilegio que se desea obtener por 
ser cliente frecuente de la estación de servicio. 
ANALISIS GENERAL 
El resultado ponderado obtenido de los potenciales clientes de la EDS Los Olivos 
determino que existe un 81% de clientes y que a su vez la calificación de satisfacción de 
con el servicio es en promedio de 4.48%, siendo resultados que demuestran el grado de 
acercamiento que existe entre el cliente y la estación. 
El tipo de vehículo que consumen en la estación es en su mayoría son el servicio público 
con un 62%, frente a un 22% de servicio particular; también se observa que un 84.5% usa 
gasolina corriente, frente a un 15.5% que usa A.C.P.M, además se determina que un 50% 
de los encuestados hace uso de los servicios todos los días ,frente a un 23,5% que lo hacen 
cada 3 días, un 12% que consumen 1 vez por semana y en un menor número están los que 
lo hacen 1 vez al mes que son el 14.5%.  
Se identifico que el 63% de los consultados les interesa la calidad del servicio al momento 
de elegir la EDS, frente a un 20% que manifiestan estar más interesados por el precio, un 
2.5% se interesan por la ubicación y el 14,5% restante les interesa todas las anteriores. 
Al consultar sobre si desean tener privilegios por ser clientes de la EDS el 98.5% 
manifiestan que sí, a su vez el 62% desearían recibir un descuento en el precio del 
combustible, y el 37.5% de los encuestados manifiestan que desearían recibir obsequios 
como privilegio por ser clientes. 
Sin embargo, a pesar de que la mayoría desea recibir privilegios, al momento de 
consultarles si les interesa pertenecer al plan de fidelización se disminuye la cantidad de 
encuetados que están interesados, aunque sigue siendo un porcentaje considerable79.5%. 
DISCUSION    
El marketing esta basado en la fidelización de clientes a través de una relación de largo 
plazo basada en la confianza resaltando atributos en los sectores saturados y competitivos 
como es el caso de las estaciones de servicio, en el presente se pudo establecer que la 
lealtad a la EDS Los Olivos esta basada en la calidad del servicio la cual es valorada en 
relación con otros temas como la ubicación y el precio.  
En la actualidad la fidelización tiene un enfoque de predicción y anticipación basándose en 
objetivos de identificación de tendencias, es claro para nuestro estudio que existe una 
predisposición entre nuestros clientes relacionada con el número de tanqueos; es un aspecto 
muy importante pues permite identificar claramente que la mayoría de los usuarios 
tanquean al menos una vez al día factor que afecta fuertemente la economía de la compañía 
y debe ser de especial atención para mantener la fidelidad y ser distinguidos como una 
empresa con atributos diferenciados. 
La aplicación de estrategias comerciales en estaciones de servicio en diferentes partes del 
mundo esta basada en obsequios y modificación del valor del combustible dependiendo de 
la hora del día, en el caso de los clientes de la EDS Los Olivos la preferencia está 
relacionada con el descuento en el consumo de combustible independiente de la hora de 
tanqueo y otros factores de fidelización.  
CONCLUSIONES 
 Este estudio estuvo enfocado en establecer un programa de fidelización de clientes 
buscando un impacto positivo en las ventas y la satisfacción del consumidor en la 
EDS Los Olivos, en este sentido se identifica la aceptación que tiene para con los 
consumidores la existencia del mismo y el impacto que generara en la imagen de la 
compañía. La implementación de un descuento preferencial es ampliamente 
aceptada por sus clientes por encima de obsequios o acumulación de puntos. 
 La investigación deja claro que los clientes dan mayor importancia a la calidad y el 
servicio que al precio del combustible, lo que evidencia la trayectoria y 
reconocimiento que se ha logrado a lo largo de los años y que con la aplicación de 
un programa de fidelización de clientes estructuradamente generara un impacto muy 
favorable. 
 También permite identificar que la implementación del programa de fidelización de 
clientes afecta positivamente los aspectos económicos de la compañía, pues los 
clientes frecuentes de la misma utilizan sus servicio todas las semanas y en muchos 
casos varias veces por semana, siendo estos de servicio público en su mayoría y que 
a su vez están interesados en recibir descuentos por cantidad de galonaje 
consumido;  esto permite deducir que se generara un incrementó en las ventas al 
sentirse atraídos por los privilegios ofrecidos. 
RECOMENDACIONES 
Dentro del programa de fidelización de clientes debe colocarse especial atención a la 
atención y servicio pues el resultado del análisis de la información obtenida permite 
identificar que, aunque la implementación de un programa basado en descuentos es 
altamente atractiva para sus clientes, estos le dan más importancia a la atención y servicio 
al momento de preferir esta estación. 
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